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The purpose of this study is to analyze the influence of event sponsorship,
personal selling, and advertising on brand image of Honda perceived by students
of Muhammadiyah Surakarta University Economic and Business Faculty. This
study also tries to reveal the meaningfulness of the model in explaining brand
image. This study hopefully will be able to deepen understanding regarding to
brand image and can be used as reference for future studies. The hypothesis of
this study is it is believed that there is an influence from event sponsorship,
personal selling, and advertising on brand image. It is also believed that event
sponsorship, personal selling, and advertising are able to explain brand image
meaningfully.
The population of this study is the entire active students of Muhamadiyah
Surakarta Faculty of Economic and Business. Sampling method used is purposive
sampling taking 40 respondents into account. This study employs multiple
regression test.
The first conclussion found by this study is event sponsorship does not influence
brand image, neither does personal selling. On contrary, it is concluded that there
is influence of advertising on brand image. It is also found that event sponsorship,
personal selling, and advertising is a model that can explain brand image
meaningfully. Finally, this study sugests Honda to maximize its advertising
campaign and to invest more cautiosly on event sponsorship and personal selling.
Keywords : Brand image, brand equity, event sponsorship, personal
selling, advertising
A. PENDAHULUAN
Ketidakpastian dan kompleksitas persaingan bisnis, yang dihasilkan oleh
globalisasi, menjadi tantangan sekaligus peluang bagi perusahaan. Brand,
yang menjadi sarana identifikasi konsumen untuk perusahaan (Kotler, 2004:
38), perlu dijaga agar senantiasa memiliki asosiasi nama yang positif (Arslan
dan Altuna, 2010). Shimp (2008: 39) menyatakan bahwa brand image sangat
penting, karena brand image melekat kuat di ingatan konsumen. Hal ini
menguatkan pentingnya dilakukan pengkajian secara lebih jauh dalam brand
image.
Dari berbagai kajian terdahulu, di antaranya yang dilakukan oleh Andrianto
(2011) dan Gwinner dan Eaton (1999), menyimpulkan bahwa paling tidak
terdapat dua hal yang dapat mempengaruhi brand image perusahaan, yaitu
event sponsorship dan iklan.
Cornwell dan Maignan (1998), menyatakan bahwa pada pertengahan tahun
1990-an saja, jumlah dana yang digelontorkan oleh perusahaan-perusahaan di
dunia untuk event sponsorship mencapai US $ 13,4 milyar. Jumlah ini tentu
terus bertambah seiring berjalannya waktu, ditambah semakin banyaknya
event yang dapat didukung oleh sponsorship (Jefkins, 1987: 206). Tidak
heran apabila sponsorship merupakan aspek marketing communication mix
yang berkembang sangat cepat (Pickton dan Broderick, 2005: 574).
Mengingat banyaknya dana yang menjadi pertaruhan, sangat penting apabila
event sponsorship yang dilakukan mampu mencapai obyektif awal yang
ditetapkan, dalam hal ini membentuk brand image. Terlebih menurut Belch
dan Belch (2003: 590) salah satu permasalahan utama dalam sponsorship
adalah kurangnya riset yang dapat menjadi bukti keefektivitasan event
sponsorship.
Selain event sponsorship dan personal selling, beberapa penelitian  terdahulu,
di antaranya Meenaghan (1995) dan Momeni dkk. (2013), menyatakan bahwa
terdapat satu variabel lagi yang dapat mempengaruhi brand image, yaitu
periklanan. Periklanan kerapkali disebut sebagai darah dalam kehidupan
pemasaran karena periklanan merupakan tahap yang penting dalam proses
marketing. Tanpa periklanan, produk dan jasa sulit mengalir secara lancar ke
para distributor, penjual dan konsumen. Secara mendasar, peran dari iklan
adalah untuk memberi konsumen informasi yang dapat membantu konsumen
dalam hal consumption decision (Belch dan Belch, 2003, 780). Periklanan
memiliki peran sentral dalam pengembangan brand image, baik dalam tingkat
perusahaan atau produk (Meenaghan: 1995). Khan (2006: 314) juga
menyatakan bahwa salah satu tujuan periklanan adalah membangun brand
image.
Honda, perusahaan yang diteliti, kerap menggunakan personal selling sebagai
salah satu promotional mix-nya. Personal memiliki peran penting, di
antaranya untuk mensosialisasikan brand ke konsumen dengan harapan
dihasilkan brand image yang positif.
Berdasar latar belakang di atas, penulis mengajukan rumusan masalah
1. Bagaimana pengaruh event sponsorship terhadap brand image Honda
pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS?
2. Bagaimana pengaruh personal selling terhadap brand image Honda pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS?
3. Bagaimana pengaruh iklan terhadap brand image Honda pada mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS?
4. Apakah event sponsorship, personal selling, dan iklan mampu secara
bermakna menjelaskan brand image mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis UMS?
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah
1. Untuk menganalisis pengaruh event sponsorship terhadap brand image
Honda pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS
2. Untuk menganalisis pengaruh personal selling terhadap brand image
Honda pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS
3. Untuk menganalisis pengaruh iklan terhadap brand image Honda pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS
4. Untuk menganalisis kebermaknaan model brand image yang dijelaskan
oleh event sponsorship, personal selling, dan iklan
B. LANDASAN TEORI
Brand Image
Brand image atau citra merk merupakan komponen kedua dalam konsep
brand equity setelah brand awareness (Keller; 1993). Apabila brand
awareness adalah kesadaran seorang konsumen terhadap sebuah merk, brand
image adalah citra yang melekat pada merk. Brand image adalah asosiasi
yang dimiliki seorang konsumen ketika memikirkan sebuah brand (Shimp,
2008: 39).
Brand image adalah kesan yang dimiliki seorang konsumen terhadap sebuah
produk. Juga dikenal sebagai brand identifying image, brand image
merupakan karakter yang membedakan sebuah merk dengan merk lainnya
(Jefkins, 1987: 27 ; Belch dan Belch, 2003: 52).
Event Sponsorship
Event sponsorship merupakan aktivitas komunikasi pemasaran terpadu di
mana perusahaan mengembangkan hubungan sponsorship dengan event
tertentu dan menyediakan dukungan finansial sebagai ganti dari pencantuman
nama merek, logo, atau pesan iklan dan diidentifikasi sebagai pendukung
acara atau event (Belch dan Belch, 2003: 543). Sponsorship adalah hubungan
bisnis antara penyedia dana, sumber daya atau layanan dan individu, event,
atau organisasi yang menawarkan hak dan asosiasi yang dapat digunakan
untuk keuntungan komersil. Tujuannya adalah untuk menciptakan sikap
positif dengan menghubungkan nama perusahaan dengan kegiatan olahraga,
sosial, seni dan kegiatan lainnya (Brassington dan Pettit, 2004: 377).
Sponsorship menekankan pentingnya bagi perusahaan untuk mendekatkan
diri kepada pelanggan (Valaster, 2008: 189).
Personal Selling
Personal selling didefinisikan sebagai proses komunikasi interpersonal untuk
memenuhi kebutuhan pelanggan dalam jangka panjang. Personal selling, dan
manajemen seluruh aktivitas dari personal selling, adalah salah satu area yang
kerap diperbincangkan di promotional mix. (Pickton dan Broderick, 2005:
689). Personal selling merupakan salah satu opsi dalam komunikasi
pemasaran (Keller, 2012: 218).
Iklan
Produk dari periklanan, iklan, adalah komunikasi informasi non personal,
umumnya persuasif dan berbiaya mengenai produk (barang dan jasa) atau ide
dari perusahaan atau produsen tertentu melalui berbagai macam media
(Bovee & Arens, 1992). Sementara Wenzhong & Zhingyi (2013; 2)
menyatakan bahwa iklan atau advertisement berakar dari kata Latin advertere
yang berarti memperingatkan, atau menarik perhatian.
Hipotesis
Berdasarkan kajian beberapa penelitian terdahulu serta teori-teori yang
relevan, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah
1. Diduga terdapat pengaruh event sponsorship terhadap brand image Honda
pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS?
2. Diduga terdapat pengaruh personal selling terhadap brand image Honda
pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS?
3. Diduga terdapat iklan terhadap brand image Honda pada mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS?
4. Diduga event sponsorship, personal selling, dan iklan mampu secara
bermakna menjelaskan brand image mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis UMS?
C. METODE PENELITIAN
Karena penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai metode pengumpulan
datanya, diperlukan adanya uji validitas dan uji reliabilitas konstruk.
Sedangkan untuk pengolahan data, penelitian ini menggunakan uji regresi
berganda sebagai alat ujinya. Analisis ini digunakan untuk menganalisis
hubungan antara variabel-variabel independen terhadap variabel dependen
yang diteliti. Uji ini terdiri dari
1. Uji t
Uji t digunakan untuk menganalisis pengaruh satu variabel independen
terhadap variabel dependen.
2. Uji F
Menurut Sekaran (2003) dan Janssens et. al (2008: 181), uji F merupakan
uji yang digunakan untuk menguji apakah model yang diteliti mampu
secara bermakna menjelaskan variabel dependen.
3. Uji R2
R2 atau koefisien determinasi mengukur proporsi variabel dependen yang
mampu dijelaskan oleh variabel-variabel independen yang diteliti (Gupta:
1999, 7-14).
D. HASIL PENELITIAN
Dari Uji validitas, keseluruhan item-item pertanyaan dikatakan valid,
sehingga untuk selanjutnya data dapat diolah dan dianalisis. Pada uji
reliabilitas, semua variabel dinyatakan reliabel.
Dari uji t, dapat diambil kesimpulan bahwa hanya variabel iklan (X3) yang
memiliki pengaruh signifikan terhadap brand image (Y). Iklan juga
merupakan variabel yang paling dominan mempengaruhi brand image.
Sedangkan dua variabel lainnya, event sponsorship (X1) dan personal
selling (X2) secara parsial tidak memberi pengaruh signifikan terhadap
variabel brand image.
Lebih lanjut, penjelasan pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut ini
1. Hipotesis 1: Diduga terdapat pengaruh signifikan event sponsorship
terhadap brand image Honda pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis UMS.
Dari hasil pengujian, disimpulkan bahwa hipotesis tersebut tidak
terbukti. Dari hasil perhitungan SPSS, nilai sig event sponsorship
berada di angka 0,055 atau di atas 0,05. Dengan kata lain, faktor event
sponsorship tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand
image Honda pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS.
Hasil ini berlawanan dengan beberapa penelitian terdahulu yang telah
disebutkan. Meski demikian, terdapat beberapa temuan dan pendapat
yang dapat menjelaskan hasil penelitian ini, di antaranya adalah
temuan dari penelitian Meenaghan (2001). Dalam penelitian jangka
panjangnya, Menaghan berusaha membandingkan perbedaan
karakteristik mendasar antara iklan dengan event sponsorship. Efek
penghubung yang dimiliki event yang disponsori, justru dapat
mengganggu tersampaikannya pesan. Sponsorship yang dalam
penyampaiannya tidak mencolok seperti iklan, dianggap sebagai
aktivitas latar belakang saja. Konsumen, dalam hal ini audien dari
event tersebut, terlalu terfokus pada event yang disuguhkan sehingga
tidak menyadari bahwa ada perusahaan yang sedang menyampaikan
produknya melalui sponsorship.
Dalam penelitian yang sama, juga ditemukan bahwa persepsi akan
tujuan event sponsorship dapat mempengaruhi hasil yang didapatkan.
Responden dalam penelitian Menaghan ini menganggap bahwa
sponsorship lebih menekankan tujuan jangka panjang sehingga tidak
memiliki tingkat intrusiveness yang kuat. Salah seorang responden
dalam penelitian Menaghan tersebut beranggapan bahwa iklan
“mencoba mengatakan sesuatu”, sedangkan sponsorship “tidak jelas
mengatakan demikian, atau tidak demikian”. Tingkat intrusiveness
yang rendah ini dapat mengganggu sponsorship.
Penelitian Menaghan yang melibatkan interview dan focus group
discussion yang mendalam tersebut juga menemukan bahwa ketika
disuguhi event sponsorship, kondisi mental konsumen yang sedang
tidak ”waspada” memungkinkan pesan sponsorship tidak mampu
masuk ke benak konsumen.
Faktor lain yang tidak kalah penting adalah pemilihan event yang
disponsori dan target konsumen yang dituju. Jika perusahaan salah
dalam memilih event, pesan sponsorship tidak akan tersampaikan
(Belch, 2003: 588). Di sisi lain, kondisi konsumen dan lingkungan
yang terus berubah dan terkadang volatile (Proctor: 2005, 19) dapat
mengganggu efektivitas event sponsorship. Berubahnya selera dan
value konsumen, dalam hal ini mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis UMS, dapat menjadi penyebabnya.
2. Hipotesis 2: Diduga terdapat pengaruh signifikan personal selling
terhadap brand image Honda pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis UMS.
Dari hasil pengujian, disimpulkan bahwa hipotesis tersebut tidak
terbukti. Dari hasil perhitungan SPSS, nilai sig personal selling berada
di angka 0,976 atau di atas 0,05. Dengan kata lain, faktor event
sponsorship tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand
image Honda pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS.
Hasil ini tidak sesuai dengan dugaan awal dan temuan beberapa
penelitian terdahulu. Hal ini dapat dilatarbelakangi oleh beberapa
faktor, di antaranya momen dalam menggunakan personal selling
yang tidak tepat (Hoyer dan McInnis, 2010: 117). Tidak tertutup
kemungkinan, konsumen yang belum siap melakukan pembelian,
merasa canggung dengan kehadiran sales person yang mendorong
konsumen tersebut untuk melakukan pembelian (Khan, 2006: 262)
Selain itu, kenyataan bahwa personal selling melibatkan manusia
sebagai alat utamanya dapat mempengaruhi hasil yang didapat. Gugus
penjualan umumnya beranggotakan sekelompok orang yang masing-
masing memiliki ide dan kebiasaan yang berbeda-beda. Kegagalan
perusahaan dalam mengatur dan mengawasi sales person-nya dapat
terjadi (Blythe, 2005: 232).
Dilihat dari indeks jawaban responden yang rendah di butir
pertanyaan kemampuan tenaga penjualan dalam melakukan
penawaran awal dan menampung keluhan konsumen, kelemahan
tenaga penjualan dalam dua aspek tersebut dapat menjadi penyebab
tidak efektifnya bauran komunikasi pemasaran personal selling yang
diterapkan Honda. Lebih lanjut, dilihat dari indeks jawaban variabel
personal selling yang rendah, kebiasaan sales person yang melebih-
lebihkan produknya dalam menawarkan produknya dapat
menimbulkan antipati dari konsumen (Pickton dan Broderick, 2005:
225).
3. Hipotesis 3:  Diduga terdapat pengaruh signifikan iklan terhadap
brand image Honda pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
UMS.
Dari hasil pengujian, disimpulkan bahwa hipotesis tersebut terbukti.
Perhitungan SPSS menyatakan bahwa nilai sig iklan berada di angka
0,005 atau di bawah 0,05. Dengan kata lain, faktor iklan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap brand image Honda pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS.
4. Hipotesis 4: Diduga event sponsorship, personal selling, dan iklan
merupakan model yang mampu menjelaskan brand image Honda
Hasil uji F SPSS menyatakan bahwa nilai sig model ini berada di
angka 0,002 atau signifikan di level signifikansi 5 %. Artinya, event
sponsorship, personal selling, dan iklan mampu secara bermakna
menjelaskan variabel brand image Honda pada mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis UMS. Atau dengan kata lain, goodness of fit
ditemukan dalam model ini (Gupta: 1999, 7-9)
E. SIMPULAN DAN SARAN
Penelitian ini menghasilkan kesimpulan berikut ini.
1. Dari hasil penelitian, ditemukan bahwa event sponsorship tidak
berpengaruh signifikan terhadap brand image. Ini artinya, event
sponsorship yang dilakukan Honda tidak mempengaruhi citra merk
Honda yang dipersepsikan oleh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Muhammadiyah Surakarta.
2. Penelitian ini menyimpulkan bahwa personal selling tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap brand image. Atau dengan kata lain,
integrasi komunikasi pemasaran yang berupa personal selling tidak
memiliki pengaruh terhadap brand image Honda yang dipersepsikan
oleh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Muhammadiyah Surakarta.
3. Variabel iklan berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap
brand image. Artinya, kampanye iklan yang dibangun oleh Honda
dapat secara positif membangun citra merk Honda yang dipersepsikan
oleh mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Muhammadiyah Surakarta.
4. Event sponsorship, personal selling, dan iklan merupakan model yang
mampu menjelaskan variabel brand image Honda secara meaningful
Saran untuk penelitian yang akan mendatang adalah
1. Dilihat dari angka determinasi, penelitian ini memiliki angka
determinasi 34 %. Artinya, dalam terbentuknya brand image, 66 %
lainnya dijelaskan oleh variabel-variabel di luar event sponsorship,
personal selling, dan iklan. Untuk penelitian mengenai brand image
selanjutnya, diharapkan variabel-variabel di luar ketiga variabel
tersebut dilibatkan untuk memperoleh gambaran yang lebih
komprehensif mengenai brand image dan dapat menjadi rujukan
perusahaan dalam memutuskan portofolio program pemasarannya
2. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengambil brand
selain Honda sebagai obyek penelitiannya untuk memperluas dan
menambah variasi pengetahuan dalam hal brand image
3. Untuk penelitian yang akan datang, disarankan pula melibatkan ruang
lingkup responden yang berbeda dan lebih luas sehingga dapat
memberi gambaran yang lebih menyeluruh
Adapun saran untuk perusahaan adalah
1. Mengingat iklan secara terbukti membangun brand image secara
positif, perusahaan agar lebih menggencarkan kampanye
periklanannya.
2. Perusahaan agar mempertimbangkan lebih matang ketika hendak
melakukan event sponsorship. Terlebih event sponsorship bukanlah
kampanye yang murah (Cornwell dan Maignan; 1998)
3. Dilihat dari indeks jawaban responden, dua aspek yang dianggap
belum maksimal dari personal selling Honda adalah kemampuan
tenaga penjualan Honda dalam melakukan initial offer dan
menampung keluhan konsumen. Sebaiknya, gugus pemasaran Honda
berusaha meningkatkan dua aspek personal selling ini untuk
memaksimalkan hasil dari bauran komunikasi pemasaran personal
selling.
4. Perusahaan agar berhati-hati dalam mendelegasikan sales person-nya.
Pelatihan untuk sales person dapat dilakukan untuk memaksimalkan
peran tenaga penjualan personal. Apalagi personal selling merupakan
strategi pemasaran yang mahal (Blythe, 2005: 231)
5. Perusahaan hendaknya memperjelas pesan yang ingin disampaikan
melalui event sponsorship, personal selling dan iklan agar brand
image yang terbentuk positif.
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